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区域形象、区域文化认同与农产品区域品牌购买行为
———情景因素的调节作用
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（石河子大学经济与管理学院，新疆石河子８３２００３）

　　摘要：为探讨农产品区域品牌购买行为的形成机制及其影响因素，在已有研究的基础上，以计划行为理论（ＴＰＢ）
为基础框架，加入区域形象和区域文化认同作为自变量，并在消费者购买意愿与购买行为之间引入情景因素作为调节

变量，拟构建农产品区域品牌购买行为形成机制模型。基于此，通过问卷调查收集相关数据，并利用 ＳＰＳＳ２３．０和
ＡＭＯＳ２３．０对模型进行实证检验。结果显示，态度、主观规范和知觉行为控制对消费者购买意愿具有显著的正向影
响；区域形象、区域文化认同对消费者购买意愿也具有显著的正向影响；情景因素在消费者购买意愿向购买行为的转

化过程中具有显著的调节作用，其中物理因素、互动因素起正向调节作用，时间因素、目的因素及促销因素起负向调节

作用。
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　　品牌作为最具价值的无形资产，不仅能够创造出超越竞
争对手的巨大优势，还能有效地缓解市场交易过程中买卖双

方的信息不对称问题。区域品牌作为品牌的一个重要分支，

有效地融合了区域内的各种优质资源，它能够向消费者传递

有关区域产品或者服务的重要原产地信息，并在消费者心中

形成一个独特的区域形象［１］。一个强大且有吸引力的区域

品牌将有效带动区域经济的发展［２］。随着农业供给侧结构

性改革的深入，推动农业供给方式由资源消耗型驱动向质量

效益型驱动快速转变，以适应国民消费结构升级，是提升农业

价值产业链的时代要求［３］。因此，加快农产品区域品牌化建

设是促进我国农业生产提质增效、农民获益增收以实现农业

现代化建设的重要手段。

Ｋｅｌｌｅｒ认为，农产品区域品牌是指具有区位优势的农产
品品牌的集合［４］，其名称通常由区域名称 ＋产品名称构
成［５］，例如新疆哈密瓜、佛罗里达橙汁等。农产品区域品牌

化的一个重要目的是促进消费者对区域农产品的消费，进而

为品牌拥有者创造未来可持续的收益［６］。因此，深入研究消

费者的农产品区域品牌购买行为对区域品牌的实际塑造和区

域品牌营销而言具有重要的现实意义。然而，已有相关研究

主要集中在品牌形成机制构建、质量安全管理、区域品牌价值

评估等方面，较少有涉及农产品区域品牌消费的研究，对于消

费者行为的研究也仅关注其购买意愿［７］。尽管购买意愿与

购买行为之间存在较高的相关性，但是购买意愿并不等于购

买行为［８］。根据Ｇｏｌｌｗｉｔｚｅｒ的研究结果，消费者购买意愿是分
情景转化为购买行为的，并随着情景因素的出现不断激发阈

值，最终实现购买行为的执行［９］。而在解释和预测消费者购

买行为方面，计划行为理论（ｔｈｅｏｒｙｏｆｐｌａｎｎｅｄｂｅｈａｖｉｏｒ，简称
ＴＰＢ）被认为是一个成熟的理论框架，且被广泛应用于心理
学、管理学、营销学等多个领域［８］。Ａｊｚｅｎ指出，在利用 ＴＰＢ
作研究时，可以适当引入其他变量以增强理论的解释效

果［１０］。例如，有学者在利用ＴＰＢ研究马来西亚食品的消费行
为时，就引入了消费者自信心作为解释变量。对于农产品区

域品牌而言，区域形象被认为是塑造独特品牌价值和传递区

域独特性的重要因素［１１］。一个地区的区域形象能够直接影

响消费者对该区域内产品的选择和购买［１２］。此外，传递区域

价值的区域文化是区域进行差异化定位的基础［１３］。弗里德

曼（Ｆｒｉｅｄｍａｎ）指出，消费者对区域文化的认同感与其购买区
域相关产品的意愿密切相关［１４］。

基于此，本研究以计划行为理论为基础，引入区域形象和

区域文化认同作为自变量，以情景因素为调节变量，拟构建农

产品区域品牌购买行为形成机制模型并进行检验，从而探讨

农产品区域品牌实际购买行为的影响因素，以期为农产品区

域品牌建设主体提供营销管理对策。

１　理论背景与模型构建

１．１　ＴＰＢ与农产品区域品牌购买行为
计划行为理论是以期望价值理论为基础，从信息处理角

度来解释个体一般决策行为的社会心理学理论［１５］。该理论

认为个体的行为意愿（ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ）决定行为结果（ｂｅｈａｖｉｏｕｒ），
行为意愿受到行为态度（ａｔｔｉｔｕｄｅｔｏｗａｒｄｔｈｅｂｅｈａｖｉｏｒ，简称
ＡＢ）、主观规范（ｓｕｂｊｅｃｔｎｏｒｍ，简称 ＳＮ）和知觉行为控制
（ｐｅｒｃｅｉｖｅｄｂｅｈａｖｉｏｒａｌｃｏｎｔｒｏｌ，简称ＰＢＣ）的直接影响［１０］。作为

一个成熟的社会心理学理论模型，ＴＰＢ能有效地解释和预测
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大部分个体理性行为，并且已经被广泛地应用于心理学、管理

学、护理学、营销学等多个领域［８］。消费者对于农产品区域

品牌的购买行为与有机食品或绿色食品消费行为类似，是一

种理性的购买行为，即使存在冲动消费的情形，这种能够影响

行为意图和结果的情绪也是由行为信念引发的［１０］。因此，基

于ＴＰＢ来探析农产品区域品牌的购买机制，不仅能够解释和
预测消费者对于农产品区域品牌的选择行为，而且可以通过

有效的营销手段来干预消费者的选择行为［１５］，对于农产品区

域品牌的发展具有重要意义。

综上，本研究认为ＴＰＢ能够有效预测农产品区域品牌的
购买行为，且消费者对农产品区域品牌的购买行为意图决定

着消费者的购买行为，其购买行为意图由ＡＢ、ＳＮ和ＰＢＣ这３
个变量决定［１６］，即 ＡＢ越积极，消费者身边亲戚朋友的支持
越大（ＳＮ越大），ＰＢＣ越强烈，消费者执行农产品区域品牌购
买行为的意愿就越强烈，反之就会越弱。据此，提出如下

假设：

Ｈ１：消费者对农产品区域品牌的购买意愿正向影响其购
买行为；

Ｈ２：消费者对农产品区域品牌的态度正向影响其购买
意愿；

Ｈ３：消费者的主观规范正向影响其购买农产品区域品牌
的意愿；

Ｈ４：消费者的知觉行为控制正向影响其购买农产品区域
品牌的意愿。

１．２　区域形象、区域文化认同与农产品区域品牌购买行为
区域品牌营销的基本目标是通过积极的区域形象来向消

费者传递区域的独特性［１１］，以塑造独特的品牌价值。因此，

区域品牌营销理论的核心概念是区域形象［１７］。即使如此，区

域形象却因其构成的复杂性，目前仍缺乏统一的定义［１８］。学

术界普遍认为，区域形象是指人们对某一区域所持有的总体

印象或者观点。一个地区的区域形象会对该区域内产品的销

售产生重大影响［１７］。一方面，区域形象对消费者购买区域相

关产品的态度会产生显著影响［１９］；另一方面，区域形象也直

接影响消费者对区域相关产品的选择和消费行为［１２］。根据

营销认知过程，消费者对特定区域形象资源的感知形成了区

域形象［２０］。区域形象资源指的是区域所有相关资源的总和，

包括自然资源、区域产品、产业、区域名称、人口等有形的元素

和历史文化、人文气息、价值观念、生活方式等无形的元素，这

些无形元素被称为区域文化［２１］。有研究表明，社会文化会影

响社会经济活动。对于区域营销而言，区域文化有助于区域

的差异化定位［１３］。区域文化认同是指消费者对于某一区域

文化的自我归属的心理过程［２１］。乔纳森指出，区域文化认同

与消费行为密切相关［１４］。消费者对区域文化的认同促使消

费者对区域产品产生消费意愿，且文化认同程度越高，购买的

意愿越强［２２］。

综上，本研究认为，对于农产品区域品牌而言，产地区域

形象越积极，消费者的购买意愿便越强烈；消费者对区域文化

的认同越高，其购买意愿越强烈。并提出如下假设：

Ｈ５：区域形象正向影响消费者对农产品区域品牌的购买
意愿；

Ｈ６：区域文化认同正向影响消费者对农产品区域品牌的

购买意愿。

１．３　情景因素的调节作用
Ａｒｍｉｔａｇｅ等在对１８５篇计划行为理论相关文献的元分析

发现，行为意愿只能解释１６％～３７％的行为方差［２３］。尽管消

费者的购买意愿与实际购买行为之间存在较高的相关性，但

是并不代表消费者的购买意愿就等于购买行为［８］。已有研

究认为，人们形成行为意愿的过程是提高实际行为长期可得

性的过程，行为意愿把行为分解为若干具体的情景，一旦情景

因素出现，便会激发单一行为意愿的阈值，并顺次激发，直到

行为执行［９］。因此，情景因素是调节消费者将购买意愿转化

为实际购买行为的重要变量，差异化情景因素的出现将对实

际购买行为的发生产生不同影响的作用［２４］。曲英等在以

ＴＰＢ为基础研究城市居民垃圾分类行为时指出，情景因素在
行为意愿向实际行为的转化过程中起着重要的调节作用［２５］。

有学者认为，情景是指消费者在实施购买活动时个体所面临

的短暂的客观环境因素。Ｂｅｌｋ认为，情境因素由５个部分构
成，分别是物理环境（ｐｈｙｓｉｃａｌｓｕｒｒｏｕｎｄｉｎｇｓ）、社会环境（ｓｏｃｉａｌ
ｓｕｒｒｏｕｎｄｉｎｇｓ）、时间视角（ｔｅｍｐｏｒａｌｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ）、任务定义
（ｔａｓｋｄｅｆｉｎｉｔｉｏｎ）和先前状态（ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓｔａｔｅｓ）［２６］。其中，物
理环境对消费行为的影响最为明显，它指的是发生消费行为

的地理位置、购物场所、装饰环境、声音、气味、光照、价格以及

周围其他商品或者可被看见的材料物体等；社会环境是指参

与消费行为的其他人，包括他们的特点、所扮演的角色以及与

消费者本人互动的情况；时间视角指的是消费行为发生的时

间长短或者可支配时间的充裕程度；任务定义是指消费者进

行购买行为的意图或者要求；先前状态是指消费者在消费行

为发生之前的瞬间情绪（如焦虑、着急、愉悦、兴奋等）以及当

时所具备的条件（如拥有现金的多少、是否处在疲劳状态、是

否感冒等），而不包括一些长期存在的特征（如身体残

疾）［２６］。根据消费者决策过程理论，消费者购买决策和消费

行为总是在特定情境下产生的。因此，购买地点的远近、购买

环境的感知好坏、购买当天的天气状况、与服务人员的互动情

况、陪同购买他人的身份、购买产品的目的、购买时间的紧迫

程度、所购产品的急需程度、购买当天的心情状态、资金状态

以及身体状态等情景的变化，均会影响消费者的购买决策行

为。此外，对于农产品而言，促销环境是影响消费者购买行为

的重要情景，不同促销幅度对购买决策产生不同的影响

效果［２７］。

基于此，本研究以 Ｂｅｌｋ对情景因素的分类和论述［２６］为

基础，结合消费者购买决策理论和实际调研，将情景因素分为

物理因素、互动因素、时间因素、目的因素、状态因素及促销因

素６个方面（表１），并提出如下假设：
Ｈ７：情景因素在农产品区域品牌购买意愿向购买行为的

转化过程中具有调节作用；

Ｈ７ａ：物理因素在农产品区域品牌购买意愿向购买行为
的转化过程中具有正向调节作用；

Ｈ７ｂ：互动因素在农产品区域品牌购买意愿向购买行为
的转化过程中具有正向调节作用；

Ｈ７ｃ：时间因素在农产品区域品牌购买意愿向购买行为
的转化过程中具有正向调节作用；

Ｈ７ｄ：目的因素在农产品区域品牌购买意愿向购买行为
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的转化过程中具有正向调节作用；

Ｈ７ｅ：状态因素在农产品区域品牌购买意愿向购买行为
的转化过程中具有正向调节作用；

Ｈ７ｆ：促销因素在农产品区域品牌购买意愿向购买行为的
转化过程中具有正向调节作用。

表１　基于Ｂｅｉｋ（１９７５年）的情景因素分类

情景分类 解释题项 属性

物理因素 离购买场所的距离远近 物理环境

购买场所的环境（包括装修、气味、

声音等）的优质与否

购买当天的天气状况良好程度

互动因素 陪同购物人员与购物者本人的关系

远疏与否

社会环境

服务人员与消费者互动次数

时间因素 满足购买行为的时间紧迫程度 时间视角

所需购买产品的急需程度

目的因素 购买产品的目的明确与否 任务定义

购买产品的用途差异

状态因素 消费者的情绪好坏 先前状态

消费者的身体状态（如疲劳、感冒

或者精神抖擞）

消费者的资金状况

促销因素 折扣促销力度的高低 物理环境

赠品促销的数量多少

２　研究设计

２．１　问卷设计
研究问卷共分为３个部分，为了方便被调查者的理解和

阅读，第一部分将农产品区域品牌明确界定如下：以区域名＋
产品名的形式冠名的具有特殊风味和口感的农产品品牌，并

举例，如西湖龙井茶、库尔勒香梨、烟台苹果、安溪铁观音等；

第二部分是对被调查者基本情况的采集，包括年龄、性别、收

入及学历等；第三部分由７个李克特７级量表组成。其中行
为态度（Ｘ１、Ｘ２）的测量参考了Ｆｒｅｎｃｈ等的量表设计

［２８］；主观

规范（Ｘ３、Ｘ４、Ｘ５、Ｘ６）的测量参考劳可夫的量表
［２９］；知觉行为

控制（Ｘ７、Ｘ８、Ｘ９）的测量参考Ｔａｙｌｏｒ等的研究报告
［３０］；区域形

象（Ｘ１０、Ｘ１１、Ｘ１２、Ｘ１３、Ｘ１４）的测量参考了杨杰的量表设计
［３１］；

区域文化认同（Ｘ１５、Ｘ１６）的测量参考了 Ｈｕｙｎｈ的量表设
计［３２］；购买意愿（Ｘ１７、Ｘ１８、Ｘ１９）测量参考了Ｚｅｉｔｈａｍｌ等的量表
设计［３３］；情景因素的测量参考了 Ｂｅｌｋ的情景因素分类定义，
分为物理因素（Ｘ２０、Ｘ２１、Ｘ２２）、互动因素（Ｘ２３）、时间因素
（Ｘ２４）、目的因素（Ｘ２５）、状态因素（Ｘ２６、Ｘ２７）、促销因素
（Ｘ２８）

［２６］；购买行为（Ｘ２９）的测量参考 Ａｊｚｅｎ提供的计划行为
理论标准问卷编制样板［３４］，以过去发生的行为代替农产品区

域品牌的实际购买行为。

２．２　数据收集
本研究的预调研采用线下发放纸质问卷的形式，总共发

放问卷３４份，有效问卷３４份。根据预调研情况和被调查者
的反馈，对问卷进行了修改与完善，形成正式问卷。正式调研

采用线下线上结合的方式，总共发放问卷５５０份，线下纸质问
卷主要在超市门口、公园、大学校园等人流聚集的地方面对面

发放，总共发放２３０份，回收２２１份；线上电子问卷主要通过

ＱＱ、微信、论坛等平台以及问卷调查中介发放 ３２０份，回收
２８６份。剔除填写不完整等不符合要求的问卷后，共得到有效
问卷４７４份（有效率为９３．５％）。从整体样本看，男女比例为
４３．５∶５６．５。年龄以２０～５０岁居多，占比为９３．４％。最高学
历以本科为主，占比为６１．６％；硕士次之，占比为 ２９．５％。收
入以２０００～４０００元为主，占比为３０．８％；４００１～６０００元次
之，占比为２６．６％；６０００元以上占比为２１．１％。

３　数据分析

３．１　信效度检验
本研究采用 ＳＰＳＳ２３．０对数据进行可靠性分析处理，结

果显示，测量行为态度、主观规范、知觉行为控制、区域形象、

区域文化认同、购买意愿以及情景因素（包含６个因子）的各
分量表的Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值分别为０．８４４、０．８３６、０．８２２、０．８２１、
０．８５０、０．８２０、０．９０５（表２），均大于０．６５的可接受信度标准，
因此可见问卷具有较好的内部一致性。本问卷中的各量表是

在已有理论的基础上，参考国内外已有的成熟量表设计的，同

时在预调研后对问卷作了进一步修改与完善，从而保证本问

卷各量表的内容效度。为了检验问卷的建构效度，对数据进

行了探索性因子分析，结果显示，各分量表的 ＫＭＯ值均高于
０６０，Ｂａｒｔｌｅｔｔｓ球形检验在０．００１水平上显著，表明具有因子
分析的可行性。分析结果显示，行为态度的因子载荷量在

０９３０～０．９３１之间，累计方差解释量为８６．５１３％；主观规范
的因子载荷量在 ０．７５８～０．８８３之间，累计方差解释量为
６７４６４％；知觉行为控制的因子载荷量在 ０．７６５～０．９３１之
间，累计方差解释量为７４．２０２％；区域形象的因子载荷量在
０．６７８～０．８２５之间，累计方差解释量为５８．４６５％；区域文化
认同的因子载荷量在０．９３３～０．９３４之间，累计方差解释量为
８６．９８１％；购买意愿的因子载荷量在０．８２３～０．９０５之间，累
计方差解释量为 ７３．７１８％；情景因素的因子载荷量为
０．６２１～０．８２４，累计方差解释量为 ５７．３５４％。可以看出，各
变量的因子载荷量均高于０．６，且累计方差解释量均在５０％
以上，表明量表具有良好的建构效度。

３．２　模型拟合与检验
本研究采用Ａｍｏｓ２３．０对模型进行了检验，表３结果显

示，卡方值为５６６．９８８，自由度为１５０，卡方自由比为３．７７９，高
于最优指标３．０，但是低于宽松值５．０，因此可见模型的契合
度不是很理想。这主要是因为本研究的样本数量较大，导致

卡方值过大。有研究认为，结构方程的卡方检验的最佳适配

样本数一般低于 ２００份。ＲＭＳＥＡ（近似误差均方根）为
００８１，大于０．８，小于０．１，因此模型拟合尚可接受，模型具有
普通适配性。此外，ＧＩＦ（方程的适配指数）为 ０．９４９，ＡＧＩＦ
（调整后的适配指数）为０．９０５，ＮＦＩ（标准适配指数）、ＣＦＩ（比
较适配指数）、ＩＦＩ（增值适配指数）分别为 ０．９４１、０．９３５、
０９３７，均大于０．９０的临界值，模型路径图与数据的适配程度
良好。同时模型的拟合结果显示，购买意愿与购买行为之间

的路径系数为０．６４３（Ｐ＜０．００１），表明农产品区域品牌购买
意愿能够显著正向地影响其购买行为，假设Ｈ１成立；行为态
度、主观规范、知觉行为控制与购买意愿之间的路径系数分别

为０．２７４（Ｐ＜０．０１）、０．１０８（Ｐ＜０．００１）、０．４７４（Ｐ＜０．００１），
表明消费者的态度、主观规范及知觉行为控制对农产品区域

—８１４— 江苏农业科学　２０１８年第４６卷第２３期



表２　信效度检验结果

变量 测量题项 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值
因子分析可行性检验

ＫＭＯ值 Ｂａｒｔｌｅｔｔｓ球形检验的χ２值
因子载荷量

累计方差解释

（％）

行为态度 Ｘ１～Ｘ２ ０．８４４ ０．５６０ ３５９．２９０（Ｐ＝０．０００） ０．９３０～０．９３１ ８６．５１３
主观规范 Ｘ３～Ｘ６ ０．８３６ ０．７３８ ８３６．５２１（Ｐ＝０．０００） ０．７５８～０．８８３ ６７．４６４
知觉行为控制 Ｘ７～Ｘ９ ０．８２２ ０．６２３ ６５８．３６５（Ｐ＝０．０００） ０．７６５～０．９３１ ７４．２０２
区域形象 Ｘ１０～Ｘ１４ ０．８２１ ０．７７８ ８９５．１２５（Ｐ＝０．０００） ０．６７８～０．８２５ ５８．４６５
区域文化认同 Ｘ１５～Ｘ１６ ０．８５０ ０．６００ ３７３．４０１（Ｐ＝０．０００） ０．９３３～０．９３４ ８６．９８１
购买意愿 Ｘ１７～Ｘ１９ ０．８２０ ０．６８０ ５４１．１３５（Ｐ＝０．０００） ０．８２３～０．９０５ ７３．７１８
情景因素 ０．９０５ ０．８８６ ２４３６．６１７（Ｐ＝０．０００） ０．６２１～０．８２４ ５７．３５４
　物理因素 Ｘ２０～Ｘ２２ ０．６８２
　互动因素 Ｘ２３ １．０００
　时间因素 Ｘ２４ １．０００
　目的因素 Ｘ２５ １．０００
　状态因素 Ｘ２６ １．０００
　促销因素 Ｘ２７～Ｘ２８ ０．７８６
购买行为 Ｘ２９ １．０００

表３　模型拟合相关指数

指标 χ２／ｄｆ ＲＭＳＥＡ ＧＩＦ ＡＧＦＩ ＮＦＩ ＣＦＩ ＩＦＩ
拟和值 ３．７７９ ０．０８１ ０．９４９ ０．９０５ ０．９４１ ０．９３５ ０．９３７

品牌购买意愿具有显著正向的影响，假设 Ｈ２、Ｈ３、Ｈ４成立。
新引入的变量，区域形象与购买意愿之间的路径系数为

０１１０（Ｐ＜０．０５），区域文化认同与购买意愿之间的路径系数
为０．３７１（Ｐ＜０．００１），表明区域形象和区域文化认同对农产
品区域品牌购买意愿具有显著正向的影响，假设Ｈ５、Ｈ６成立
（图１）。

３．３　情景因素的调节效应检验
以购买行为为因变量Ｙ、购买意愿为自变量 Ｘ、情景因素

为调节变量Ｄ、人口统计学因素（包括性别、年龄、职业、籍贯、
学历、收入）为控制变量 Ｚ构建购买意愿与购买行为的回归
模型如下：

Ｙ＝ｂ０＋（ｂ１＋ｂ２Ｄ）Ｘ＋ｂ３Ｚ。
式中：ｂ０、ｂ１为常量；ｂ２、ｂ３为≠０的常量。
　　对模型进行转化：Ｙ＝ｂ０＋ｂ１Ｘ＋ｂ２ＤＸ＋ｂ３Ｚ，在该模型中，
如果交互变量ＤＸ的系数ｂ２不为０且显著，则调节变量Ｄ对
模型具有调节作用。同时有学者认为，除检验回归系数以外，

对回归模型的Ｒ２进行Ｆ检验也可以判定调节变量Ｄ的调节
效应，２种检验结果在数据稳定的情况下呈现一致性，在数据
不稳定的情况下可能出现不一致，此时的调节效应介于显著

与不显著之间。

采用ＳＰＳＳ２３．０对数据进行逐层多元回归分析，结果见
表４、表５。以购买意愿作为自变量、购买行为作为因变量构
建模型Ｍ１，回归结果显示，购买意愿的标准化系数为０．４１５，
在０．００１的水平上显著，假设Ｈ１再次得到验证。Ｍ２是在模
型Ｍ１中加入调节变量情景因素构成的模型，回归结果显示，
购买意愿的标准化回归系数为０．３５２（Ｐ＜０．００１），情景因素
的标准化系数为０．１１８（Ｐ＜０．０５），表明情景因素正向影响购
买行为。在此基础上，加入购买意愿和情景因素的交互变量

构成模型 Ｍ３，回归结果显示，购买意愿的标准化系数为
０１８５（Ｐ＜０．０５），情景因素的标准化系数为 ０．１５１（Ｐ＜
００１），其交互变量的标准化系数为０．５２９，在０．０５水平上显
著，同时相比于模型Ｍ１和Ｍ２，模型 Ｍ３的调整后的 Ｒ２明显
增高，且Ｆ值在０．００１水平上显著，表明情景因素调节了购买
意愿与购买行为之间的关系，假设Ｈ７得到验证。

表４　情景因素调节作用检验（ｎ＝４７４）

自变量
检验结果

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３
购买意愿 ０．４１５ ０．３５２ ０．１８５

情景因素 ０．１１８ ０．１５１

购买意愿×情景因素 ０．５２９

Ｒ２ ０．１７３ ０．１８２ ０．１９１
调整的Ｒ２ ０．１７１ ０．１７９ ０．１８６
Ｆ值 ９８．４６３ ５２．５５３ ３７．０８５

　　注：因变量＝购买行为，“”代表影响显著（Ｐ＜０．０５），“”
代表影响极显著（Ｐ＜０．０１），“”代表影响极显著（Ｐ＜０．００１）。
下表同。

　　Ｍ４、Ｍ５、Ｍ６、Ｍ７、Ｍ８、Ｍ９分别是以情景因素的６个因子
（物理因素、互动因素、时间因素、目的因素、状态因素及促销

因素）及其与购买意愿的交互变量（购买意愿×物理因素、购
买意愿×互动因素、购买意愿×时间因素、购买意愿×目的因
素、购买意愿 ×状态因素、购买意愿 ×促销因素）作为自变
量、以购买行为作为因变量构建的模型。

模型Ｍ４的回归结果显示，购买意愿的标准化系数为
０．３５２（Ｐ＜０．００１），物理因素的标准化系数为 ０．１８０（Ｐ＜
０．００１），其交互变量的标准化系数为０．１９７（Ｐ＜０．００１），模型
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表５　情景因素各因子调节作用检验（ｎ＝４７４）

自变量
检验结果

Ｍ１ Ｍ４ Ｍ５ Ｍ６ Ｍ７ Ｍ８ Ｍ９
购买意愿 ０．４１５ ０．３５２ ０．４１８ ０．４０４ ０．４１０ ０．３６２ ０．４０８

物理因素 ０．１８０

互动因素 ０．０４７

时间因素 ０．０６７

目的因素 ０．０７９

状态因素 ０．１０４

促销因素 ０．０５８

购买意愿×物理因素 ０．１９７

购买意愿×互动因素 ０．１７７

购买意愿×时间因素 －０．０７６

购买意愿×目的因素 －０．１６２

购买意愿×状态因素 ０．０８２
购买意愿×促销因素 －０．０５８

Ｒ２值 ０．１７３ ０．２１７ ０．０２０ ０．１８５ ０．２１２ ０．１８４ ０．１８０
调整后的Ｒ２值 ０．１７１ ０．２１２ ０．１９７ ０．１７９ ０．２０７ ０．１７９ ０．１７４
Ｆ检验 ９８．４６３ ４３．３５１ ３９．７７０ ３５．４５９ ３７．９２５ ３５．２９１ ３４．３１９

调整后的Ｒ２值高于模型Ｍ１，且Ｆ值在０．００１水平上显著，表
明物理因素正向调节了购买意愿与购买行为的关系，假设

Ｈ７ａ得到验证。模型Ｍ５的回归结果显示，购买意愿、互动因
素及其交互变量的标准化系数分别为 ０．４１８（Ｐ＜０．００１）、
０．０４７（Ｐ＜０．０５）、０．１７７（Ｐ＜０．００１），同时调整后的 Ｒ２大于
模型Ｍ１，Ｆ值在０．００１水平上显著，表明互动因素正向调节
了购买意愿与购买行为的关系，假设 Ｈ７ｂ得到验证。模型
Ｍ６的回归结果显示，购买意愿、时间因素及其交互变量的标
准化系数分别为 ０．４０４（Ｐ＜０．００１）、０．０６７（Ｐ＜０．０５）和
－０．０７６（Ｐ＜０．０５），同时调整后的 Ｒ２大于模型 Ｍ１，Ｆ值在
０．００１水平上显著，表明时间因素负向调节了购买意愿与购
买行为的关系，假设Ｈ７ｃ不成立。模型Ｍ７的回归结果显示，
购买意愿、目的因素及其交互变量的标准化系数分别为

０．４１０（Ｐ＜０．００１）、０．０７９（Ｐ＜０．０５）和－０．１６２（Ｐ＜０．００１），
同时调整后的Ｒ２大于模型Ｍ１，Ｆ值在０．００１水平上显著，表
明目的因素负向调节了购买意愿与购买行为的关系，假设

Ｈ７ｄ不成立。模型Ｍ８的回归结果显示，购买意愿、状态因素
的标准化系数分别为０．３６２（Ｐ＜０．００１）、０．１０４（Ｐ＜０．０５），
其交互变量的标准化系数为０．０８２（Ｐ＞０．０５），而调整后的
Ｒ２大于模型Ｍ１，Ｆ值在０．００１水平上显著，表明状态因素的
调节效应介于显著与不显著之间，假设 Ｈ７ｅ不成立。模型
Ｍ９的回归结果显示，购买意愿、促销因素及其交互变量的标
准化系数分别为 ０．４０８（Ｐ＜０．００１）、０．０５８（Ｐ＜０．０５）、
－０．０５８（Ｐ＜０．０５），同时调整后的 Ｒ２大于模型 Ｍ１，Ｆ值在
０．００１水平上显著，表明促销因素负向调节了购买意愿与购
买行为的关系，假设Ｈ７ｆ不成立。

４　结论与启示

４．１　研究结论
（１）基于ＴＰＢ的农产品区域品牌购买行为形成机制模型

显示，行为态度、主观规范以及知觉行为控制对农产品区域品

牌购买意愿具有显著的正向影响，符合 ＴＰＢ中态度、主观规
范以及知觉行为与购买意愿之间的关系［１６］。新引入变量区

域形象和区域文化对农产品区域品牌购买意愿具有显著的正

向影响，但是区域形象对农产品区域品牌购买意愿的影响显

著性不强（Ｐ＜０．０５），除去研究过程中测量可能存在的误差
之外，还与区域形象本身的复杂性有关系。区域形象虽然对

消费行为具有直接或者间接影响，但是由于区域形象构成包

含很多方面，很难对其进行明确有效的界定［１８］。相比于区域

形象，作为一种心理反应过程的区域文化认同［２１］，对农产品

区域品牌购买意愿有着较为显著的正向影响（Ｐ＜０．００１），即
消费者对某一区域的文化认同水平越高，其对该区域内农产

品区域品牌越容易产生购买行为。

（２）情景因素在农产品区域品牌购买意愿向购买行为的
转换过程中具有正向调节作用。在本研究中，主要表现在物

理因素、互动因素和状态因素３个方面。其中物理因素越积
极，即购物距离越近，购物当天天气越好等，消费者对农产品

区域品牌的购买意愿越容易转化为购买行为。互动因素越积

极，即与陪同购物人员关的系越亲密，与服务人员互动次数越

多，互动效果越好，购买意愿越容易转化为购买行为。状态因

素对购买意愿向购买行为的转化虽然也存在正向调节效应，

即消费者购物当天心情越好，所带资金越充足，则购买意愿较

容易转化为购买行为，但调节效应介于显著与不显著之间，也

有学者认为这种结果是由于样本数据的不稳定性所致。

（３）情景因素的其他３个因子，即时间因素、目的因素、
促销因素在农产品区域品牌购买意愿向购买行为转化过程中

起到了负向调节作用，与前文正向调节的假设完全相反。表

明时间越紧急，农产品区域品牌购买意愿越难转化为购买行

为；目的越明确，购买意愿越难转化为购买行为；促销力度越

大，购买意愿越难转化为购买行为。Ｓｖｅｎｓｏｎ等认为，消费者
在有限的时间内作出购买决策时，会感受到时间压力［３５］。时

间压力会严重降低决策质量，并能抑制购买行为［３６］。因此在

农产品区域品牌的购买过程中，时间因素越积极，消费者的决

策时间越有限，所购农产品越是急需，消费者作出购买行为决

策时感受到的时间压力越大，从而抑制购买意愿向购买行为

的转化。消费者的购买目的越明确，其对农产品的要求就越
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高，反而就越难进行选择。例如，购买一盒西湖龙井茶，对于

用途并不明确和送亲友这２种行为，后者的购买意愿转换为
购买行为的困难程度将远高于前者。促销因素包括价格促销

力度和赠品促销力度２个方面，Ｇｕｐｔａ认为，过高的价格促销
频率和促销深度将严重损害被促销品牌的品牌资产，从而对

消费者购买行为产生负向影响［３７］。而相对于价格促销，过度

的赠品促销可直接降低消费者对被促销产品的购买意愿［３８］。

因此可见，农产品区域品牌的促销力度过大，消费者感知到的

品牌价值降低，购买意愿本身被削弱，从而降低购买意愿向购

买行为的转化。

４．２　管理启示
根据以上研究结论，提出如下管理建议：

第一，农产品区域品牌的设计要突出目标消费群体关心

的核心品牌价值，以提升消费者对品牌的友好态度和关注度；

地方政府和相关行业协会要进行积极的社会舆论引导，使农

产品区域品牌消费成为一种社会型消费观念或者消费趋势，

提升大众对农产品区域品牌消费的主观规范；建立完善的农

产品区域品牌流通渠道和市场监管机制，并制定合理的产品

价格，以提高消费者购买农产品区域品牌商品的便利性、经济

性和安全性，进而改善其对农产品区域品牌消费行为的知觉

行为控制。

第二，在农产品区域品牌营销推广过程中，注重品牌所在

区域的区域形象塑造，并加强区域文化输出力度，提高消费者

对区域和区域文化的认同感。从改善区域政府形象、加快治

理区域环境、大力发展区域文化教育等多方面提升整体区域

形象，促使消费者对品牌所在区域产生积极良好的印象；同

时，要发掘区域具有鲜明特色和代表性的历史文化、民俗风情

等，并通过相关渠道和媒介进行大力的宣传，将这些区域特色

的文化有效地传播出去，提升消费者的熟悉度，进而提升其对

农产品区域品牌所在区域的区域文化认同。

第三，在农产品区域品牌的终端销售过程中，要尽可能为

消费者提供多种购买途径，并缩短购买过程的物理距离，例

如，线上销售农产品区域品牌商品，要尽量缩短消费者从下单

到收到产品的时间；线下销售农产品区域品牌商品，要尽量在

靠近大量目标消费群体的地方售卖，缩短消费者购买的空间

距离。购买场所的装修环境要与农产品品牌特性相适应并能

够让消费者产生愉快舒适的感觉，例如，线上的门店要注意网

页风格设计、产品展示图片效果等；线下门店要注意门店装

修、产品展示位置、门店灯光以及店内音乐等。努力提高终端

服务人员的服务意识和服务质量，提升消费者购物体验，例

如，线上销售的在线客服人员或者线下销售的品牌导购人员

要及时解答消费者疑惑，积极与消费者进行沟通。对具有明

确购买目的的消费者，他们一般具有较为强烈的购买意愿，但

是转化为购买行为的过程较长，因此终端服务或者导购人员

要与其耐心交流，给予其充足的选购时间。此外，对于已经具

有一定知名度的农产品区域品牌要慎重选择降价或买赠促销

的方式，这种不当的促销不仅会损害消费者心中的品牌价值，

更会削弱消费者的购买意愿。
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新时代长三角地区新生代农民工问题聚焦和解决路径

史叶婷，金丽馥
（江苏大学马克思主义学院，江苏镇江２１２０１３）

　　摘要：改革开放以来，随着社会和经济的进步和发展，新生代农民工逐渐成长起来，成为新一代群体，新生代农民
工问题是传统农民工问题在新时代、新阶段、新形势下的延续、体现和发展。目前，我国长三角地区大部分制造业工厂

的主体是新生代农民工，他们的就业和生活环境与传统农民工相比，已经有了很大的改善，但由于历史根源、社会制度

及其自身等原因，他们不仅与第一代农民工在就业、生存方面有着类似的社会问题，而且还面临一些新的心理问题。

这些问题既关乎他们自己的生存与发展，也与长三角地区的发展息息相关。因此，须要动员全部的力量，从体制、制

度、各组织等方面解决新生代农民工所面临的问题，从而更好地保障他们的权益，满足新生代农民工日益增长的美好

生活需要，进一步促进新时代长三角地区的全面发展。
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　　加快农业转移人口市民化、提高保障和改善民生水平是
党的十九大报告中的重要内容，这与新型城镇化的公平公正

要求和新时代满足人民日益增长的美好生活需要相契合。改

革开放以来，农村劳动力转移数量持续攀升，至２０１６年，全国
农民工总人数共计２．８亿人，其中，以８０后、９０后为代表的

新生代农民工占比高达７０％，在各行业中已经成为农民工中
的新晋主力。然而，在经济新常态和供给侧结构性改革的大

背景下，产业结构不断调整，经济发展方式正在转变，这些新

变化、新形势都给新生代农民工真正融入城市生活带来了新

的挑战，产生一系列如就业、生存、心理等方面的问题。长三

角作为我国第一大经济区，其常住人口为 １．５亿人，其中
５３８７万人为农民工，新生代农民工占５０％。可见，新生代农
民工已成为长三角经济发展的重要力量。因此，为发挥长三

角这个我国综合实力最强的经济中心的带动功能，需要深入

分析长三角新生代农民工面临的社会问题，并提出相关制度

建设和对策建议。
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